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En la actualidad, nuestro país viene enfrentando muchos cambios en diversos 
sectores, siendo uno de los más afectados el económico. Las empresas son más 
competitivas que hace 10 años, las estrategias implementadas por cada una de ellas han 
evolucionado con el paso del tiempo y, por ello, hoy en día es más fácil para ellas lograr 
buenos resultados en cuanto a su rentabilidad. Sin embargo, también es cierto que el 
cliente ha optado por diversos medios para obtener información acerca de los beneficios 
y perjuicios de los productos ofrecidos en el mercado, por lo cual es más complicado 
venderle algo solo con una descripción del producto. El presente proyecto de 
investigación denominado “La influencia de los programas de fidelización de clientes en el 
incremento de la rentabilidad de las MiPyME’s peruanas” tiene como objetivo principal 
dilucidar de qué manera influye la implementación de un programa de fidelización de 
clientes en el incremento de la rentabilidad de las micro, pequeñas y medianas empresas 
en el Perú. Todo ello se sustenta con una investigación de enfoque cualitativo no 
experimental, con entrevistas a profundidad realizada a expertos del tema. En ese 
sentido, los hallazgos obtenidos demuestran que los consumidores desean que su 
necesidad sea completamente satisfecha y esta venga acompañada de una buena 
experiencia de compra, de este modo se creará un vínculo emocional con la marca y no 
dudará en acudir nuevamente para satisfacer nuevamente alguna necesidad, no 
necesariamente del mismo tipo. Asimismo, para mejorar la rentabilidad es necesario 
manejar una buena estructura de costos dentro de la empresa, de tal modo que la 
implementación de un programa de fidelización tenga resultados positivos a nivel 
financiero. 
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1. Problema de investigación 
En el Perú, la relación que se mantiene con el cliente se ha establecido como una 
prioridad para las empresas debido a que, en los últimos años, estas buscan ganarse a 
los clientes de sus competidores, manteniéndolos satisfechos y entregándoles valor 
agregado en su servicio; por ende, la organización debe priorizar las necesidades y 
deseos de sus clientes y tener como objetivo principal el mantener relaciones a través del 
tiempo. 
Actualmente, las empresas tienen que entusiasmar a los clientes otorgándoles el 
valor equivalente que buscan en términos de productos y servicios de calidad al precio 
conveniente, proporcionándoles una experiencia de adquisición que llene sus 
expectativas de atención, facilidad, seguridad y garantía para crear una recompra. 
El trabajo de investigación se enfoca en las MiPyME’s peruanas en las cuales se 
detectó que existen problemas para conservar una comunicación constante con sus 
clientes, puesto que la mayoría son empresas que nacieron a partir de un 
emprendimiento personal y, al momento de brindar el servicio, es notoria la falta de 
capacitación para hacerlo de forma correcta. Así mismo, no se encuentran establecidas 
las necesidades reales de sus clientes, no realizan práctica usual de los medios 
de comunicación como las llamadas telefónicas o mensajes. Con respecto al uso del 
CRM, muchas de estas empresas no manejan una base de datos ni programas 
de información sobre las necesidades del cliente, por lo tanto, no pueden optimizar sus 
procesos de venta, así como el servicio al cliente, provocando una disminución en 
la producción y rentabilidad de la empresa; y tampoco pueden atraer nuevos clientes a 
los cuales les interese mantener relaciones permanentes con la tienda. Por tal motivo, la 
existencia de estos problemas en las empresas está causando pérdidas económicas, a 
su vez estos ocasionan inversiones poco rentables, ya que también perjudica la 
fidelización de los clientes actuales y potenciales, más aun con la llegada de nuevas 
empresas competidoras que tienen mayores promociones, mejor calidad de productos, 
atención más personalizada; es así que en la presentación del problema se evidenciará 
cuál es la influencia de los programas de fidelización de los clientes en el incremento de 
la rentabilidad de las MiPyME’s peruanas. 
1.1. Problema general 
¿De qué manera influyen los programas de fidelización de clientes en el 




1.2. Problemas específicos 
 ¿Cómo los programas de fidelización de clientes mejoran el posicionamiento en el 
mercado de las MiPyME’s peruanas? 
 ¿De qué maneras las MiPyME’s peruanas incrementan su rentabilidad? 
 ¿De qué manera influye la re-compra en el incremento de la rentabilidad de las 
MiPyME’s peruanas? 
 ¿Qué relación existe entre la lealtad de los clientes y el incremento de la 
rentabilidad de las MiPyME’s peruanas? 
 ¿Cuál es la influencia del gasto promedio que realizan los clientes en el 
incremento de la rentabilidad de las MiPyME’s peruanas? 
 ¿Cuál es el efecto de la implementación de programas de fidelización de clientes 
en los costos y gastos de las MiPyME’s peruanas? 
2. Objetivo general y específicos 
2.1. Objetivo General 
Analizar la influencia de los programas de fidelización de clientes en el incremento 
de la rentabilidad de las MiPyME’s peruanas. 
2.2. Objetivos Específicos 
 Evaluar la influencia de los programas de fidelización de los clientes en el 
posicionamiento de las MiPyME’s peruanas. 
 Identificar las maneras en las que las MiPyME’s peruanas incrementan su 
rentabilidad   
 Analizar la influencia de la re-compra en el incremento de la rentabilidad de las 
MiPyME’s peruanas. 
 Definir la relación existente entre la lealtad de los clientes y el incremento de la 
rentabilidad de las MiPyME’s peruanas. 
 Establecer la influencia del gasto promedio que realizan los clientes en el 
incremento de la rentabilidad de las MiPyME’s peruanas 
 Determinar el efecto de los programas de fidelización de clientes en los costos y 





El trabajo de investigación es importante porque servirá para analizar si los 
programas de fidelización influyen de manera considerable en la decisión de compra de 
un cliente, significando ello el nivel de fidelidad que tenga el mismo con la empresa. 
Asimismo, se evalúan los factores que logran esta influencia y el impacto que tendría en 
el nivel de rentabilidad de las MiPyME’s peruanas. 
3.1. Justificación científica-teórica 
El presente estudio académico contiene un cuerpo de conocimientos teóricos y 
científicos relacionados con los temas de investigación presentados en la estructura 
temática, los cuales se fundamentan en la importancia de explicar cómo confrontar 
científicamente la relación existente entre la fidelización de los clientes y sus 
consecuencias, las cuales generan el incremento de la rentabilidad de la empresa y, en 
base a sus resultados, proponer nuevas soluciones con la aplicación de los conceptos 
teóricos del marketing. 
3.2. Justificación técnico-aplicativo 
El estudio científico, mediante la información recopilada y analizada de acuerdo a 
las variables planteadas, busca brindar estrategias y técnicas que aportarán a solucionar 
uno de los principales problemas que afectan a las micro, pequeñas y medianas 
empresas del país: la falta de estrategias para retención de clientes fieles y la poca 
rentabilidad que se puede generar por ello. 
3.3. Justificación metodológica 
El proyecto de investigación plantea el uso de métodos y herramientas que darán 
a conocer el problema de estudio, otorgando un enfoque diferente para generar el 
soporte válido. El nivel de estudio aplicado es explicativo, con enfoque cualitativo y 
diseño no experimental, ya que no se manipulan las variables de estudio. 
3.4. Justificación empresarial 
La investigación tendrá una gran relevancia porque su principal enfoque es el de 
mejorar los mecanismos de trabajo dentro de las MiPyME’s peruanas, los cuales serán 
aplicados a la elaboración de programas y estrategias de fidelización otorgando 




de calidad contribuyendo a la mejora de resultados en la obtención de mayor rentabilidad 
a mediano y largo plazo.  
4. Revisión de la literatura actual 
4.1. Revisión de la literatura nacional 
Valenzuela (2019) “Gestión de la calidad y fidelización de clientes de la empresa 
De La Cruz Romero Hnos. S.R.L., distrito Hualmay, provincia Huaura, 2018”. Tesis de 
maestría. Universidad Nacional José Faustino Sánchez Carrión, Huacho - Perú 
El objetivo de esta tesis fue determinar de qué manera influye el control de calidad 
en procesos, personas y entorno para lograr una mayor fidelización de clientes; la 
metodología utilizada en la investigación fue de tipo cuantitativa. La investigación 
concluyó que existe correlación entre la gestión de la calidad, procesos, personas y 
entorno, con la generación de la fidelidad en los clientes. Para el logro del mismo se 
requiere que se establezca mayor capacitación a los trabajadores y se mejoren las 
estrategias de promoción, de tal modo que estos capten la atención rápida de los clientes 
y se pueda brindar un mejor servicio. Asimismo, destacaron que es imprescindible 
detectar aquellos procesos que pueden generar un retraso a nivel operativo y, 
consecuentemente, insatisfacción por parte de los usuarios. Se debe tener en cuenta que 
hay que cuidar la imagen de la empresa no solo frente a aquellos que son actuales 
clientes, sino también con los potenciales. A partir de ello, las indicaciones brindadas en 
el trabajo de investigación se consideran viables y, sobre todo, muy acertadas de acuerdo 
a los resultados obtenidos. Para el caso de nuestro trabajo de investigación las 
conclusiones presentadas en esta tesis favorecerán en la optimización de las estrategias 
que se puedan diseñar y aplicar a las distintas empresas en las que se realizará el 
estudio, de tal modo que sustenten la implementación de un programa de fidelización de 
clientes. 
Cueva (2017) “Fidelización y el nivel de ventas en la empresa Natura Cosméticos 
S.A.C en la Ciudad de Chimbote 2017”. Título Profesional de Licenciatura en 
Administración. Universidad Cesar Vallejo, Lima - Perú 
El objetivo del trabajo de investigación fue determinar la relación existente entre la 
implementación de un programa de fidelización y de qué manera incrementaría las ventas 
en la empresa Natura Cosméticos S.A.C, para ello se trabajó en base a la información 
obtenida sobre la percepción de los clientes acerca de la empresa y el número de ventas 




empleada fue cuantitativa, en base a los objetivos planteados se realizó un trabajo de 
campo el cual permitió dilucidar el nivel de insatisfacción por parte de los clientes de esta 
empresa quienes indicaron que no recibían un trato adecuado durante la compra y, 
mucho menos, después de ella. A partir de ello, la investigación concluye que es 
necesario mejorar este aspecto para incrementar el nivel de fidelización de clientes, ya 
que ello se podría justificar con el trato recibido y mejorar de acuerdo a las estrategias 
planteadas en base a otros antecedentes. Es considerable que se aplique mayor 
importancia en elaborar un programa de fidelización, de tal modo que se mantenga un 
control de los prospectos y los clientes para conseguir un incremento en las ventas del 
negocio. Para el caso de nuestro proyecto, esta investigación significa un mejor 
panorama acerca de la aplicación de los programas de fidelización para mejorar la 
experiencia de los usuarios, ya que estas estrategias deben implementarse antes, 
durante y después de la compra. 
Calo, Tineo, Heredia y Chanduví (2016) “Marketing online y la fidelización del 
cliente en una MYPE de autopartes – Chiclayo”. Rev. Tzhoecoe, Chiclayo - Perú 
En el presente artículo el objetivo fue determinar la relación existente entre la 
aplicación de las estrategias de marketing online para lograr o mejorar un programa de 
fidelización de clientes. Este estudio estuvo enfocado en MYPES dedicadas a la 
comercialización de autopartes en Chiclayo, para ello se trabajó con un tipo de 
investigación cuantitativa. Asimismo, los autores destacaron la escasa inversión en 
páginas web y estrategias de marketing online de este tipo de negocios, por lo que se 
deseaba contrastar la influencia para lograr un mejor servicio a los clientes, todo ello en 
base a las 4 p’s del marketing mix, a las que incluso hacen referencia en sus 
instrumentos de recolección de datos.  La investigación concluyó que se debía manejar 
un mayor presupuesto para la creación de una página web y mejorar la atención en redes 
sociales, de este modo se podría atender consultas de forma más eficiente y existiría un 
servicio post-venta que a las personas encuestadas les pareció buena idea. En síntesis, 
la idea de mejorar el servicio en base a herramientas tecnológicas facilitará la conexión 
con los clientes actuales y potenciales, lo cual logrará un mayor posicionamiento y por 
ende se incrementarán las ventas del negocio. Como apreciación del equipo estas 
herramientas a las que hacen referencia en el artículo científico facilitan la experiencia de 
los usuarios al momento de realizar una compra, así como de obtener información antes 
y después de hacerla. Son estrategias accesibles para aquellas empresas que inician en 
el sector, por ello la información obtenida servirá de referencia para la obtención de los 




4.2. Revisión de la literatura internacional 
Cerda (2019) “Análisis para el diseño y la implementación de CRM para 
fidelización de clientes: Caso e-Commerce Bendita S.A.”, Grado Académico: Magister en 
Marketing e Investigación de Mercados, Universitat de Barcelona, Barcelona - España. 
El estudio evaluó la interacción de la marca en redes sociales por la cual se 
genera la fidelización de los clientes en la empresa, cuya información puede ser una 
valiosa oportunidad de incrementar la ventaja competitiva de un producto o servicio, 
además mejorar la experiencia y la interacción de un negocio con sus clientes. La 
metodología utilizada fue la de recolección de datos, buscando tener un acceso directo a 
información obtenida de los clientes en los modelos empresariales para reconocer el 
tráfico en la interacción y dar a conocer el comportamiento de los clientes ante el uso de 
instrumentos actuales. Para optimizar el proceso de fidelización se deben utilizar 
estrategias de aproximación, ya que la mayor parte de la población cuenta con 
herramientas tecnológicas con el cual lo conecta en tiempo real, permitiendo de esta 
manera generar una constante comunicación para insertar el nombre de la empresa en la 
mente del consumidor de forma específica mediante una segmentación ordenada, a 
través de campañas de redes sociales y generación de audiencias en Facebook e 
Instagram teniendo en cuenta que los clientes les gustan diferentes ofertas como 
descuentos, ofertas con la compra, que hace que vuelvan para las recompras. En 
conclusión, la mejor manera de conseguir la fidelidad de los clientes es mantenerse al 
tanto de las tecnologías actuales, las cuales permitirán tener mayor contacto con su 
cliente potencial, satisfaciendo las necesidades generando una conexión más firme 
Fritis (2014) “Introducción de una nueva metodología para la evaluación del 
impacto de la lealtad en la participación del gasto de los clientes en la industria de las 
farmacias”, Grado Académico: Magíster en Gestión y Dirección de Empresas, 
Universidad de Chile, Santiago de Chile - Chile. 
El objetivo de la tesis presentada fue diseñar un sistema que permita evaluar el 
impacto de la satisfacción de los clientes y la lealtad de los mismos en la participación de 
sus gastos, creando de ese modo un método de medición efectivo que permita a las 
empresas mejorar la toma de decisiones para el incremento de la rentabilidad. Asimismo, 
el propósito fue evaluar la influencia de las características del servicio brindado al cliente 
en el gasto promedio que realicen en compras futuras, siendo preferidos por los clientes 
la percepción de precios competitivos y la disponibilidad de productos buscados. La 




el diseño del mencionado sistema de medición, además de la obtención de resultados 
sobre las características más valoradas por los clientes, las cuales van desde la 
orientación que se les brinda en el punto de venta hasta las promociones y precios 
competitivos. A modo de comentario, esta tesis aporta en la investigación porque abarca 
la dimensión de gasto promedio, el cual puede variar de acuerdo a criterios que cada 
cliente puede tomar en cuenta, ya sea por su nivel de satisfacción o la experiencia que 
tenga durante la compra, por ello es necesario evaluar el impacto de los programas de 
fidelización en el gasto que se realice. 
Núñez (2016) “La Fidelización de clientes y su relación en el incremento de ventas 
de la Farmacia Patty’s”, Grado Académico: Magíster en Gerencia de Instituciones de 
Salud, Universidad Técnica De Ambato, Ambato - Ecuador. 
La tesis describe las diferentes estrategias que se implementaron para lograr la 
satisfacción de las necesidades de los consumidores, esto se llevó a cabo cumpliendo 
ciertos criterios que brindan un mayor valor al producto y/o servicio ofertado por las 
empresas, lo cual ayuda a posicionarse en la mente del consumidor e incrementar el 
volumen de ventas generando la rentabilidad deseada por la empresa. La metodología 
utilizada en el trabajo fue de investigación descriptiva, correlacional y propositiva. A su 
vez, se buscó que las empresas retengan y fidelicen a sus clientes elaborando 
estrategias que permitan tomar la mejor decisión para el crecimiento mediante el uso de 
herramientas que potencien las ventas y lograr mayor expansión, al tener conocimiento 
de las necesidades de sus clientes, la personalización de la atención brindada en sus 
cliente se basó en las promociones y descuentos como estrategias más utilizadas en la 
empresas para fidelizar, Además, se manifestó que la relación más fuerte se da entre la 
satisfacción del cliente y la lealtad del cliente, lo que indica que la satisfacción del cliente 
tiene un impacto significativo en la lealtad del cliente frente a la competencia y así poder 
fidelizar al cliente. En síntesis, algunas empresas deben establecer las estrategias 
enfocadas en cada cliente para fidelizarlo cumpliendo con las expectativas generadas por 
el cliente y así generar mayores ventas para la empresa, potencializando los productos.  
Triana (2018) “Fidelización de clientes como estrategia de rentabilidad en 
empresas comercializadoras”, Grado Académico: Título de Especialista en Mercadeo de 
Servicios, Universidad Militar Nueva Granada, Bogotá - Colombia. 
En la tesis describió las estrategias de fidelización teniendo en consideración el 
uso de la tecnología, a través de base de datos como herramienta para conocer a los 




usada en este trabajo fue la recolección de datos para tener una definición con mayor 
precisión en la toma de decisiones. Por ende, las empresas pueden acceder a los medios 
de comunicación brindando al cliente una atención personalizada e innovadora, ante ello 
y mediante las nuevas tendencias se logrará mayor posicionamiento en sus 
consumidores, y así obtener información detallada teniendo en cuenta la frecuencia de 
compra, el comportamiento al momento de la compra y la capacidad de generar lazos 
cercanos entre el comprador y la empresa. La comunicación continua a sus consultas se 
mejoraría el servicio brindado ante la recolección de datos, ya que permitió reconocer a 
sus clientes con menor compra para darle un seguimiento permanente. En conclusión, es 
muy importante el no dejar el posicionamiento de la marca mediante la publicidad que 
suele ser viral y promovida por ellos mismos mediante las redes sociales, logrando 
obtener un enfoque masivo de sus clientes debido a que la interacción es constante e 
inmediata. 
5. Marco Teórico 
5.1. Fidelización de clientes 
5.1.1. Definición conceptual 
El término de fidelización de clientes se define como el lazo existente entre cliente 
y empresa, el cual está vinculado a una actitud positiva por ambas partes y se mide de 
acuerdo a la satisfacción de los clientes en base al producto y/o servicio ofrecido. 
Asimismo, hay que tener como objetivo ser la prioridad entre las opciones que tiene el 
cliente a la hora de tomar una decisión, si este opta por elegir nuestra empresa eso 
significa que está fidelizado. (Agüero, 2014, p. 13) 
5.1.1.1. Lealtad de clientes 
Este concepto puede resultar reiterativo en cuanto al de fidelización, pero la 
diferencia recae en el nivel en que se aplica. La lealtad de clientes se evidencia en las 
conductas asumidas por el consumidor, no en una simple actitud. En este caso, se 
observa que un cliente leal se identificará con la marca a tal punto de negarse a adquirir 
el producto y/o servicio en otra empresa, además de recomendarlo a su entorno. 
(Valencia, J. ,2008, p.17) 
Es así que, este concepto establece que los lazos obtenidos con el cliente deben 
estar a un grado más, a tal punto que la empresa no solo sea su primera y única opción, 




de la marca, recomendando los productos y/o servicios y tomando esa actitud como parte 
de un equipo de trabajo. 
5.1.1.2. Re-compra 
Para la definición de este término no se citará a un autor en específico porque el 
nombre propio brinda la información necesaria para conceptualizarlo, por lo que se 
definirá como la acción de realizar un consumo y/o adquisición de un producto (llamado 
también servicio) en una empresa, ocasionando una inversión reiterativa por parte de un 
cliente. 
5.1.1.3. Gasto promedio 
El gasto es una dimensión importante del presente trabajo de investigación ya 
que, en algunos casos, este depende del nivel de satisfacción y fidelización que tenga el 
cliente. Para definir este término el Banco Central de Reserva del Perú, en adelante 
BCRP, propone que el gasto hace referencia al desembolso de dinero a cambio de la 
adquisición de un producto o prestación de un servicio. (BCRP, S.f.) 
Para el caso de gasto promedio se entiende que el dato será obtenido a partir del 
historial de compras de un determinado cliente, el cual puede variar de acuerdo a las 
ocasiones en las que realice una compra en la empresa. 
5.1.2. Factores 
La eficacia en un programa de fidelización depende de varios factores. Para 
iniciar, tiene que estar conforme diseñado el programa y tiene que amoldarse al 
consumidor, así como a las metas establecidas con este. Además, que cuentan con una 
gran influencia sobre las acciones que paralelamente se llevan a cabo en la cadena. Otro 
factor que tiene superioridad es el grado de saturación de programas de este tipo que 
existan en ese momento. Como se conoce en países con más conocimiento en 
programas de este tipo, como son: EE.UU. o el Reino Unido, los efectos son nulos ya que 
los consumidores participan en más de un programa de fidelidad. Por último, el factor 
destacable lograr el éxito de los ya mencionados planes es la productividad con la que la 
cadena pueda beneficiarse información sobre los hábitos de los consumidores. (García, 




En conclusión, los programas de fidelización no obtendrán buenos resultados si 
no se desarrollan en base al cliente y a sus necesidades, además de estudiar 
correctamente el mercado para lograr los objetivos planteados. 
5.1.2.1. Servicio 
La actividad relacionada a la venta de un producto se considera como un servicio 
ofrecido a los clientes para lograr su satisfacción, sin embargo, esta definición involucra 
más allá de ello. Es así como, el servicio se define como un tipo de “producto” que se 
entrega al cliente, añadiendo experiencias e interacción con la empresa, ya sea en un 
espacio físico o virtual. (Rojas, M. 2018, p.11) 
Concluyendo con el párrafo anterior se hace mayor énfasis en el contacto que 
debe tener el negocio con su cliente para lograr una satisfacción plena por el servicio 
brindado; de este modo se logra uno de los objetivos principales mencionados en el 
presente trabajado de investigación: la fidelización de los clientes. 
5.1.2.2. Conocimiento del mercado y/o cliente 
Conocer el mercado y a los clientes que lo componen es parte fundamental de un 
plan de marketing, sobre todo porque el objetivo de la empresa es la rentabilidad 
obtenida a partir de la interacción con estos usuarios. Sin embargo, esta definición no 
solo involucra saber cuál es el mercado objetivo y reconocerlo como tal, sino que hay que 
familiarizarse con el mismo, de modo que sus cambios no resulten repentinos para la 
empresa. Además, es importante analizar y comprender ese entorno para elaborar 
estrategias de forma correcta y que tengan resultados efectivos. (Pérez D. y Pérez I., 
2006, p. 86) 
En el párrafo anterior los autores señalan que es necesario realizar una buena 
segmentación, pero no basta con ello para crear fórmulas que resulten atractivas para el 
cliente y rentables para el negocio. Por ello, es necesario conocer el mercado y a los 
clientes a profundidad, así las herramientas y técnicas de marketing para las estrategias 
que se elaboren podrán ser mejor empleadas. 
5.1.2.3. Conocimiento de la competencia 
En general, la competencia abarca a los negocios que oferten un producto y/o 




que puedan satisfacer las necesidades de los consumidores de un mismo mercado 
objetivo de forma más efectiva que los demás. 
Es necesario conocer la competencia para elaborar estrategias que no solo llamen 
la atención del cliente, sino que logren que este tenga como prioridad siempre a la 
empresa. 
5.1.3. Beneficios 
5.1.3.1. Posicionamiento en el mercado 
Si bien es cierto la razón de ser de una empresa consiste en ser rentable gracias 
a la clientela, en este caso aquella que es fiel a la marca, el posicionamiento es un 
concepto que aporta al desarrollo y crecimiento de cualquier organización. En este caso, 
y como su nombre lo dice, se refiere al lugar que toma la empresa en la mente de los 
consumidores, siendo este una base para lograr la fidelización de los clientes. Lograr una 
mejor posición en el mercado debería ser fundamental para las empresas, especialmente 
para las MiPyME’s, ya que de este modo el cliente conoce y se fideliza a una marca sin 
necesidad de invertir en otras campañas. (Hartmann, Apalaoza y Forcada, 2002, p. 105) 
Es así que, las empresas deben emplear esfuerzos y recursos para lograr un 
mejor posicionamiento de su marca, de tal modo que se obtengan mejores resultados a 
nivel de fidelización de clientes y, como consecuencia, una mayor rentabilidad. 
5.1.3.2. Cross Selling y Up Selling 
El cross selling y el up selling son conocidas técnicas de ventas que involucran 
otro producto; en el primer caso se conoce como venta cruzada ya que se busca que el 
cliente adquiera un producto que complemente el primero que solicitó, en el segundo se 
refiere a una venta adicional, en la mayoría de los casos se ofrece un producto de mayor 
costo y/o beneficio. Estas definiciones las plantea la Phd. Vilma Nuñez, consultora 
internacional de marketing digital en su página web con el mismo dominio. En relación al 
presente trabajo de investigación, ambas estrategias son dirigidas específicamente a los 
clientes de la empresa, pero en este caso sería necesario que el cliente acepte 
automáticamente la oferta, lo cual sería más sencillo si este se encuentra fidelizado de 
forma correcta. La ventaja que ofrece elaborar un buen plan de fidelización es que los 




5.1.3.3. Reconocimiento y recomendación 
Para efectos del presente trabajo de investigación se definirá ambos términos 
como las acciones consecuentes a un buen servicio otorgado por parte de la empresa 
hacia los consumidores. Es sabido que, un cliente plenamente satisfecho se convierte en 
una pieza fundamental para la empresa, es decir, su opinión puede influir en la decisión 
de su entorno recomendando el producto y/o servicio adquirido, por lo que el negocio 
ganará mayor reconocimiento.  
5.1.4. Estrategias 
5.1.4.1. Marketing Relacional 
Hoy en día, las relaciones son importantes para todo ser humano y muchas 
personas le han otorgado mayor relevancia a esta necesidad debido a la coyuntura. Del 
mismo modo sucede en las empresas, el establecer una conexión con proveedores, 
distribuidores, socios, clientes, etc., mejora los resultados en cuanto a distintos factores. 
El marketing relacional está orientado a estos lazos que se generan en el mundo 
empresarial, pero no solo durante el proceso, sino antes e incluso después, ya que es 
muy importante saber cuándo ha cumplido la vigencia de estos acercamientos, de modo 
que no sea vean afectados los objetivos de ninguna de las partes. (Córdoba, J. 2009, p.9) 
En este sentido, la definición de marketing relacional influye en el desarrollo de 
este trabajo ya que enfatiza ese vínculo que se crea con el cliente para lograr mayor 
rentabilidad y posicionamiento, otorgando de este modo un valor agregado a la 
organización. 
5.1.4.2. Promoción de Ventas 
Este término resulta atractivo para los clientes de una empresa, sin embargo 
resaltan la existencia de dos tipos de definiciones para la promoción de ventas: para los 
clientes esta significa una campaña de incentivos comerciales, de la cual resulta un 
beneficio económico para el mismo; para la empresa implica todas las acciones 
realizadas en un determinado tiempo y en conjunto con el área comercial para el logro de 
los objetivos de ventas, incluyendo productos y/o servicios con ciertos beneficios. 




5.1.4.3. Satisfacción de los clientes 
Conservar a los clientes mediante acuerdos formales para que no se vayan, esto 
no es una estrategia a largo plazo, y la duración de este está comprometida con los 
sentimientos y con la calidad del servicio. En ese sentido, la satisfacción de clientes 
significa una prospección de compras continuas o recomendación, ya que la necesidad 
se cubrió de acuerdo a la solicitud y, en ocasiones, se sobrepasa las expectativas del 
cliente. (García, Cepeda y Ruiz, 2012, p. 310). 
5.1.4.4. Inbound Marketing 
La generación de consumo en la actualidad tiende a utilizar los medios digitales 
para conseguir información y adquirir un producto en específico, ya sea por una página 
de compra online o simplemente las redes sociales. Las estrategias empleadas por las 
empresas cada día se enfocan más en la implementación de estas herramientas para 
lograr los objetivos de ventas planteados, pero en este caso se busca que sea el cliente 
quien interactúe con la empresa y no solo al contrario. Para ello, se define el Inbound 
Marketing como una nueva forma de entender el marketing, sobre todo enfocado en el 
uso de herramientas tecnológicas para comunicar y que el cliente reciba de manera 
correcta los mensajes de la empresa.” (Viteri, 2011, p.32) 
De este modo, esta técnica será empleada para que la empresa no invierta 
recursos que posiblemente se desperdicien por la falta de interacción del cliente con 
estas comunicaciones. En este caso, la tecnología será un factor muy importante, ya que 
se convierte en un beneficio del Inbound Marketing y, a su vez, en un perjuicio para el 
marketing tradicional, ya que crean muchas barreras para el contacto que realiza la 
empresa con el cliente. 
5.1.5. Herramientas 
Este punto refleja también la importancia de las redes sociales y el marketing 
digital en general para el logro de la fidelización de clientes en una empresa. Para los 
negocios resulta más rentable elaborar estrategias en estos medios ya que se obtienen 
mejores resultados a un menor costo. Además, los jóvenes y población en general 
dedican mayor tiempo al uso de medios digitales, ya sea por ocio o para la adquisición de 
algún producto o servicio. Por ello, es importante el uso de estas herramientas para el 
logro de los objetivos de los programas de fidelización, añadiendo que el rango de público 
es mucho más amplio y resulta conveniente para generar una imagen de credibilidad 





5.2.1. Definición conceptual 
En la actualidad, las empresas buscan generar mayores beneficios, los cuales le 
permitan mejores inversiones y mayor ganancia. La rentabilidad parte del uso adecuado 
de los recursos ante una inversión, esta se obtiene dividiendo el beneficio total entre el 
valor inicial de la inversión, es una manera de medir la ganancia generada en un 
proyecto, quiere decir que te genera un retorno mayor a lo invertido en el proyecto 
determinando el tiempo estimado de la inversión dada en donde este establecido el 
modelo de negocio brindado mayor ganancia. (Ferrer, Hoz Suárez A. y Hoz Suárez B., 
2008, p.90) 
En conclusión, la rentabilidad es una herramienta que permite incrementar los 
beneficios de una empresa, así como también mejorar la toma de decisiones y establecer 
objetivos en los que se genere mayor retorno y poder invertir en otros proyectos fijos. 
5.2.1.1. Volumen de ventas 
El volumen de ventas es un indicador que permite evaluar cuan rentable puede 
resultar una estrategia o programa elaborado en la empresa, por lo cual conocer su 
definición es importante. Este se relaciona a las cantidades vendidas en un determinado 
periodo, las cuales pueden ser representadas de manera física o monetarias. Asimismo, 
se refleja en el flujo del cálculo por unidades vendidas, por la frecuencia de compra y por 
el volumen de ventas, además de encargarse de medir los ingresos de compras en la 
empresa. (Varela, 2019) 
En el presente proyecto este indicador mide las compras totales realizadas a la 
empresa, lo cual dará a conocer los datos exactos para saber si se está ganando o 
perdiendo beneficios para la rentabilidad de la empresa. 
5.2.1.2. Costos y gastos de la empresa 
Estos términos se encuentran definidos en el estado de resultados de una 
empresa y resultan determinantes para evaluar el impacto financiero de aplicar algunas 
estrategias, los costos permiten conocer un objetivo operativo con mayor precisión ya que 
representan un gasto económico por la producción de un producto o servicio, 
estableciendo los recursos utilizados. (Gálvez, A., García, A., Hernández, L., Jiménez, G., 




De este modo, será indispensable conocer los costos y gastos de una empresa 
para elaborar un análisis de la prestación de los servicios, asimismo considerar los 
recursos propios aportados por la empresa para la toma de decisiones de manera 
favorable. 
5.2.2. Tipos 
5.2.2.1. Rentabilidad económica 
Este tipo de rentabilidad se mide de los activos para generar valor con la 
financiación de estos. La rentabilidad económica se entiende como un indicador entre el 
beneficio económico determinado y el activo total como recursos, lo cual mide la 
capacidad de los activos para generar valor indicando la relación entre las inversiones 
generadas y las funciones desarrolladas en la empresa. La comparación de la 
rentabilidad entre empresas sin que se dé la diferencia de las distintas estructuras 
financieras, puesta de manifiesto en el pago de intereses sin que se vea afectado el valor 
de rentabilidad generada. (Gomez, 2016, p.24) 
En este sentido, la definición de rentabilidad económica influye en el desarrollo de 
este trabajo ya que permite determinar la comparación entre las inversiones para lograr 
mayores ingresos en la empresa con la se otorgará un valor agregado a la organización. 
5.2.2.2. Rentabilidad financiera 
La rentabilidad financiera se emplea como medida de evaluación al desempeño 
de la empresa para generar utilidades y remunerar a los accionistas, esto se da a partir 
de los fondos propios invertidos por los propios inversionistas, lo cual logra verificar el 
crecimiento constante con el tiempo. La rentabilidad financiera se determina a partir del 
beneficio bruto económico entre el activo de los fondos propios netos, el cual permite la 
medición de lo que sucede en el mercado y el desempeño de la empresa, determinando 
si esta es rentable o no. Asimismo, permitirá verificar la capacidad de remuneración hacia 
los accionistas y que se dé la comparación de los rendimientos de las inversiones dadas 
en la organización. (Gutiérrez, J. y Tapia, J. 2016, p.12) 
En síntesis, la rentabilidad financiera mide los beneficios económicos con los 
recursos necesarios para obtener utilidades en la empresa, el cual se evidencia en el 
retorno para los accionistas de estas, que son los que obtienen los propietarios de la 
empresa con el uso adecuado de los activos propios, por lo tanto, se podrá determinar 




5.2.2.3. Rentabilidad social 
Actualmente, la rentabilidad social cumple una función importante en las 
empresas ya que gracias a esta se podrán tomar mejores decisiones. Por ende, se indica 
que la importancia de la rentabilidad social radica en la medición entre la utilidad neta y el 
capital social total, el cual le permite remediar decisiones que dañaron la percepción de la 
imagen de la empresa ante la sociedad. (Roca, C. 2019, p.27) 
En relación al presente trabajo de investigación, esta medida es dirigida 
específicamente a la percepción de la empresa, lo cual permitirá brindar mejores 
soluciones a decisiones que causaron daño a la imagen de la empresa, de este modo se 
logrará fidelizar de forma correcta a sus clientes. 
5.2.3. Otras definiciones 
5.2.3.1. EBITDA 
La importancia de este beneficio radica en que permite identificar datos para medir 
la efectividad del rendimiento operacional dentro de la empresa, reduciendo el cálculo de 
las provisiones y amortizaciones. Earnings before interest, taxes, depreciation and 
amortization (en adelante EBITDA) es el beneficio bruto de explotación calculado antes 
de la deducibilidad de los gastos financieros es uno de los indicadores para calcular el 
beneficio de la empresa en un periodo, ya que elimina gastos no operacionales, 
permitiendo conceder en forma clara el rendimiento operativo de la empresa. (Mejía, Y. 
2018, p.35)  
Como se manifiesta en el párrafo anterior, la EBITDA se utiliza para generar 
beneficios de una empresa considerando solamente su actividad productiva, ya que 
indica el resultado obtenido por la empresa evidenciando el dinero que le queda para 
pagar sus deudas, lo cual permitirá afianzar las decisiones que se van a tomar. 
5.2.3.2. VAN o Valor Actual Neto 
Desde el punto económico, el Valor Neto Actual (VAN) es un indicador que mide 
el valor de un proyecto y el enfoque que determina al momento de tomar una decisión. 
Para la definición de este término, el VAN permite conocer los datos exactos para dar 
inicio a un nuevo proyecto, para actualizar esos flujos netos se utiliza una tasa de 
descuento denominada tasa de expectativa o alternativa, este valor es una medida de la 




cubrir los costos distribuidos y obtener beneficios para la empresa. (Roberto, M., 2014, 
p.70) 
En síntesis, el VAN genera un valor agregado para realizar una inversión en un 
determinado tiempo el cual se verá proyectado en las ganancias generadas, lo cual 
permitirá establecer los objetivos enfocándose en campos financieros. 
5.2.3.3. TIR o Tasa Interna de Retorno 
Actualmente el mundo se ha tornado muy cambiante, se están observando 
cambios políticos, económicos y sociales que los mercados no logran controlar. En este 
contexto, la población tiene un gran desafío a la hora de decidir dónde emplear su dinero 
ya que existen diversas maneras de realizar una inversión, la Tasa Interna de Retorno 
(TIR) podría resultar muy útil para evaluar ello. Por el cual se señala que la TIR es el 
interés generado en una inversión el cual permite también definir claramente la tasa de 
descuento con respecto al proyecto realizado, así mismo se genera un valor cuantificado 
que expresa si el proyecto es viable o no para tomar una decisión teniendo encuentra las 
otras inversiones con mayor seguridad. (Roberto, M., 2014, p.72) 
En conclusión, la TIR permite medir los flujos establecidos basado en las 
rendiciones a largo plazo puesto que se ven involucradas las decisiones a tomar en el 
momento de realizar el proyecto. 
Marco conceptual 
Según lo expuesto en los párrafos anteriores, los conceptos utilizados en este 
trabajo de investigación están directamente relacionados con la fidelización de clientes.  
En primer lugar, la estrategia de fidelización es definida como el medio para atraer 
y mantener a los clientes, estableciendo programas de acuerdo a cada sector. Esta 
práctica es muy similar, en cuánto a definición, al marketing relacional, ya que ambas 
diseñan la estrategia creando un valor para el cliente según sus necesidades, de ahí 
parte el éxito que tengan en el futuro. 
Por otro lado, la satisfacción de los clientes se percibe cuando se cumple con las 
expectativas de compra o, en el mejor de los casos, se superan. De esta forma, este 
concepto también engloba el hecho de brindarle un valor añadido a la experiencia del 
cliente en el punto de venta, además de ser considerado como un beneficio de la 




Por último, la marca no crece sola, las empresas deben idear distintos métodos 
para lograr una buena imagen en el mercado, por lo que se recomienda empezar con 
promociones de ventas, que se define como las estrategias empleadas por las empresas 
para lograr una mejor rentabilidad a corto plazo. Es así como, todos los conceptos se 
enlazan y forman parte de este proyecto de investigación. 
6. Metodología de la investigación  
6.1. Enfoque de investigación 
En investigación existen dos enfoques: cuantitativo y cualitativo. En el caso del 
primer tipo, se caracteriza por utilizar medios numéricos para comprobar las 
denominadas hipótesis y determinar el patrón de comportamiento de una población de 
manera más exacta. Para el enfoque cualitativo, los instrumentos para la recolección de 
datos son de tipo descriptivo, ya que se busca reafirmar una realidad o, mediante la 
observación, comprobar ciertas teorías, las cuales no siempre son planteadas 
previamente. (Hernández, Fernández y Baptista, 2018, p. 10) 
Para efectos del presente trabajo de investigación se empleará el enfoque 
cualitativo, ya que no se están planteando hipótesis previas y el entorno a investigar 
resulta complejo para medirse numéricamente. 
6.2. Nivel de estudio 
Determinar el nivel de estudio en una investigación es muy importante, pero para 
hacerlo dependerá de la revisión de la literatura y el enfoque que haya considerado. En 
este caso, existen cuatro niveles de estudio: exploratorio, el cual se utiliza para temas 
relativamente nuevos o que no contienen mucha información de fuentes relevantes; 
descriptivo, el cual consiste en la recolección de datos para describir las características 
sobre un fenómeno; correlacional, básicamente, como su nombre lo dice, busca 
determinar la relación existente entre dos o más variables de investigación; y explicativo, 
el cual busca no solo definir las características de los fenómenos investigados, sino 
también determinar las causas y todo lo relacionado a ello. (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2018, p. 93 - 101) 
En el caso del proyecto de investigación se empleará el nivel de estudio 
explicativo, ya que el tema planteado abarca distintos conceptos dentro del marketing que 
no basta con describirlos, sino que es necesario determinar la influencia de una variable 




6.3. Diseño de la investigación 
El diseño de investigación consiste en el plan que se llevará a cabo para 
responder a las preguntas y objetivos de investigación, de tal modo que se obtenga la 
información deseada. Asimismo, este se divide en dos: diseño experimental y diseño no 
experimental. El nombre de ambos refiere a que las variables pueden ser manipuladas 
como un “experimento” que tendrá distintas reacciones o comportamientos frente a 
determinados estímulos. (Hernández, Fernández y Baptista, 2018, p. 144 - 214) 
De este modo, el presente trabajo de investigación tiene un diseño no 
experimental ya que las variables no serán manipuladas para determinar los resultados 
de acuerdo a los objetivos planteados. 
6.4. Población y muestra 
Dependiendo del tipo de investigación se seleccionará una muestra del total de la 
población para obtener las respuestas a las preguntas realizadas. Si bien es cierto, la 
mayoría de veces se emplea una muestra, casos como censos y test motivacionales en 
el trabajo requieren de la participación de toda la población. Cuando ello no ocurre se 
elige un determinado grupo para iniciar con la recolección de datos, de tal modo que se 
comprueben las teorías planteadas en la investigación. (Hernández, Fernández y 
Baptista, 2018, p. 240) 
Para el presente trabajo de investigación se determinó que la población estará 
conformada por todos los profesionales con experiencia y/o estudios sobre marketing y 
MiPyME’s peruanas y la muestra por 03 profesionales con experiencia y/o estudios sobre 
ello, el valor agregado sería que cuenten con especialización en programas de 
fidelización y gestión de clientes. 
6.5. Técnica e instrumento de investigación 
Para el caso de una investigación cualitativa, la aplicación de recolección de datos 
resulta fundamental para dar respuesta a las preguntas de investigación. Sin embargo, 
los instrumentos aplicables no brindarán resultados medibles, sino más bien estos 
deberán ser interpretados por el investigador de tal modo que se le otorgue un sentido a 
la investigación. Al igual que en la recolección de datos para el enfoque cuantitativo, en el 
cualitativo existen distintas técnicas e instrumentos que aportarán al estudio, el más 




De acuerdo a lo anteriormente mencionado, en este trabajo de investigación se 
aplicará como técnica la entrevista y el instrumento empleado para la recolección de 
datos será la guía de entrevista. 
7. Resultados y Discusión 
7.1. Resultados 
Como parte del proceso de la investigación se determinó la aplicación de la 
técnica de la entrevista libre, misma que se desarrolló utilizando como instrumento una 
guía de entrevista. En esa línea de procedimientos, se realizó una entrevista en primer 
lugar al Dr. Rolando Arellano1, la cual se transcribe a continuación. 
Respecto al primer tema de investigación, factores que influyen en los clientes 
para hacer una re-compra, el entrevistado considera que hay dos temas fundamentales: 
Lo primero es que la compra del producto ofrecido cumpla con la necesidad del cliente, 
que sea eficiente para satisfacerla; y lo segundo, que esa satisfacción se haya realizado 
en un marco adecuado de servicio, no es solamente el producto recibido, sino también la 
forma en que se recibió. Estas variables se aplicarán del mismo modo en cualquier punto 
de venta, ya sea físico o virtual, siempre y cuando se satisfaga la necesidad. 
Por otro lado, en referencia al segundo tema de investigación, factores que 
influyen en la lealtad de los clientes hacia una empresa, el entrevistado sostiene que la 
lealtad se va a generar en la medida en que reciba la satisfacción brindada con un buen 
servicio de calidad. Asimismo, esta se va incrementando conforme se satisfaga al cliente 
en las siguientes compras o en las siguientes oportunidades de contacto, ya que si este 
se queda contento con la compra y el servicio brindado regresa al mismo punto la 
próxima vez y la lealtad se va incrementando, aunque nunca llega a ser absoluta porque 
siempre hay posibilidades de deslealtad, el cambiar por otra marca con mejores 
opciones. Un cliente satisfecho es menos propenso a cambiar de empresa que uno que 
no lo está, es decir, a mayor nivel de satisfacción menor deslealtad posible. Algo que es 
importante destacar para este punto es que el consumidor suele ser cambiante ya que 
siempre busca lastres sociales, ya sea por la apariencia y/o el precio, pero ello sucede en 
Perú y en todos lados, por ello no se puede afirmar que exista un cliente con lealtad 
absoluta. 
                                                             
1 Arellano Cueva, Rolando Antonio, Doctor de Estado (Ph.D.) en Marketing Cuantitativo de la Universidad 
de Grenoble, en Francia. Psicólogo de la Pontificia Universidad Católica del Perú, PUCP, y Magíster en 
Administración otorgado por la Escuela de Administración de Negocios para Graduados, ESAN, en el Perú. 




Ahora, para responder al tercer tema de investigación, factores del gasto 
promedio de clientes de acuerdo a su fidelidad hacia una empresa, el entrevistado indica 
que, normalmente en el comienzo de la relación el cliente optará por gastar relativamente 
poco porque está cuidando y viendo si el producto va a satisfacer su necesidad, entonces 
no asumirá un gran riesgo de dinero a una compra que podría no satisfacerlo. Conforme 
se va incrementando la lealtad, está dispuesto a pagar un poco más porque ya está 
seguro de que lo que recibe va a satisfacer su necesidad. Entonces, la disposición a 
pagar es menor al inicio de la relación y es mayor conforme a la lealtad de la marca. 
Muchas veces cuando las empresas se sienten seguras de su cliente, ya sea 
porque este compra necesariamente ahí, considera ya no brindarle tanta atención como 
al inicio y, por lo tanto, lo empieza a descuidar. Al ocurrir ello, el cliente optará por ir a otra 
marca. Por otro lado, las empresas competidoras siempre van a tratar de buscar a los 
clientes leales de las otras y cuando los encuentran les ofrecen mejores precios, mejor 
atención, entre otros; en esos casos se puede perder la lealtad de la relación del cliente 
con la empresa. Todo ello funciona como en los matrimonios, uno debe cuidar ese 
vínculo porque siempre es existe la posibilidad de que este se rompa, eso mismo pasa en 
la relación entre empresas y clientes. 
A continuación, para tratar el cuarto tema de investigación, incremento de 
rentabilidad de una empresa de acuerdo al volumen de ventas, el entrevistado señala que 
un cliente leal tiene mayor tendencia a comprar más productos, por lo que se generaría 
una mayor rentabilidad. Por ello, la razón fundamental de la renta de ideal es que ya no 
habría costo de buscar un cliente, pues ello resulta mucho más caro, ya que hay que 
elaborar publicidad y lanzar promociones para atraerlo y todo ello tiene un gran costo 
para la empresa. Mientras que un cliente leal vuelve a comprar por su cuenta, en ese no 
se gasta en promociones ni publicidad, por lo que ese gasto ahorrado incrementa la 
rentabilidad final. Eso es muy importante, vender un producto a cinco nuevos clientes es 
muy caro, mientras que venderle a uno, cinco veces, resulta mucho más barato. El 
marketing no se trata solo de vender, sino que te vuelvan a comprar para que la 
rentabilidad se incremente de tal modo que la empresa mejore sus resultados. 
En cuanto al quinto tema de investigación, influencia del posicionamiento en el 
mercado en el incremento de rentabilidad de una empresa, el entrevistado afirma que el 
posicionamiento influye demasiado en esta variable ya que dependerá mucho de cómo 
se hayan satisfecho las necesidades de los consumidores y la manera en la que estén 
viendo a la empresa. Entonces, cuando uno analiza lo que el mercado quiere y se 




sea, es necesario conocer y estudiar muy bien el mercado para ver cuáles son las 
variables que este aprecia y lograr posicionarse en ellas. Es así como se elaboran 
estrategias que logran como resultado un mejor posicionamiento, recordando que este no 
es una herramienta como tal. Además, para lograr un buen posicionamiento se debe 
haber analizado las variables y luego orientar las estrategias adecuadas para la empresa. 
Para finalizar la entrevista, en referencia al sexto tema de investigación, efectos 
de los costos y gastos en el incremento de la rentabilidad de una empresa, el 
entrevistado indica que, en principio, una norma es que, cuanto menos son los costos 
administrativos y financieros, mayor es la rentabilidad de la empresa. Además, hay que 
tener cuidado en no reducir tanto los costos ya que también se reduciría el valor que se le 
otorga al cliente y probablemente dejen de comprar en la empresa, ocasionando una 
caída en las ventas. Por otro lado, hay que distinguir la diferencia entre costos y precios, 
sobre todo al momento de realizar la reducción, ya que hay que bajar al máximo posible 
sin desprestigiar el servicio y, de este modo, se obtendría la utilidad para la empresa. 
Siguiendo el procedimiento para el presente proyecto, se realizó una segunda 
entrevista al Mg. Manuel Miranda2, misma que se transcribe a continuación. 
En referencia al primer tema de investigación, factores que influyen en los 
clientes para hacer una re-compra, el entrevistado señala que, como empresa, se reciben 
constantemente productos para que puedan ser rotados, estos se dividen en productos 
ya establecidos y productos nuevos, los cuales pasan por una prueba ante el cliente para 
saber si son aceptados o no. Es así que, un producto nuevo debe cumplir con las 
expectativas del cliente ya sea en precio, calidad, elaborado, tamaño y colores; además, 
debe generar un impacto para que exista una recompra. Él personalmente indica a sus 
proveedores que el éxito de la marca no está en la compra, sino que vuelvan a consumir 
un producto, siempre y cuando cumpla con las expectativas en precio y calidad. Si el 
producto soluciona la problemática y/o necesidad del cliente, tener por seguro que 
realizará una recompra. La fidelización toma mucha importancia en este aspecto porque 
el cliente retorna a la tienda, bazar o supermercado ya que encuentra una buena gestión 
del inventario permanente y al alcance, por ello no tendría que dirigirse a otro 
establecimiento, entonces esos detalles hacen que la gente retorne al punto de venta y 
se genere una recompra. 
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 Miranda Bravo, Manuel, Master en Marketing y Dirección Comercial en la Universidad de Ciencias 
Aplicadas UPC Perú y la EOI de España, Titulado en Economía en la Universidad Particular San Martín de 




Por otro lado, en la actualidad las tecnologías han tomado otro tamaño dentro del 
negocio a partir de la coyuntura, sin embargo, todavía no tiene un peso importante dentro 
de las operaciones del negocio. Hay muchas personas que comentan que lo digital va a 
reemplazar el punto de venta físico, el entrevistado sostiene que eso no pasará por 
ahora, por lo menos en este país. Tendrá que transcurrir mucho tiempo para que el 
negocio digital pueda reemplazar al establecimiento o negocio físico, porque también hay 
un tema de sensaciones, a la gente le gusta salir, experimentar y comparar físicamente. 
Un ejemplo muy claro es el de la experiencia de compra o la experiencia de uso: si en un 
hogar uno tiene un televisor de 50 pulgadas con excelente resolución, ¿por qué las 
personas prefieren ir al Estadio Nacional a ver el partido de fútbol en lugar de estar en 
casa tranquilamente? Es simple, son experiencias diferentes, por las cuales se debe 
seguir trabajando en generar una recompra a partir del punto de venta físico. 
En cuanto al segundo tema de investigación, factores que influyen en la lealtad 
de los clientes hacia una empresa, el entrevistado hace referencia a otro ejemplo: el 
último caso de la Gelatina Universal y la pauta televisiva en el programa de Beto Ortiz. La 
decisión tomada por esa empresa generó mucha lealtad en sus clientes actuales, y hasta 
logró llamar la atención de otros de la competencia, porque ha respondido a una crítica 
generalizada por parte de la población hacia un programa, la marca se ha puesto en el 
lugar de los consumidores y ha enviado un comunicado indicando que también vive los 
problemas y necesidades que tiene el cliente. El vínculo emocional entre el cliente y el 
producto es lo que genera mayor lealtad. 
Por lo que se refiere al tercer tema de investigación, factores del gasto 
promedio de clientes de acuerdo a su fidelidad hacia una empresa, el entrevistado afirma 
que el gasto que los clientes realicen en el negocio varía según la categoría, según el 
segmento al que esté dirigido el producto y/o negocio, incluso según el orden que 
mantengan los productos dentro del establecimiento. Por ello, hay que conocer esta 
información a detalle, además de cuál es la competencia y cómo está trabajando sus 
programas de fidelización. Por ejemplo, si el producto de la empresa cuesta más que el 
del competidor hay que brindarle al cliente una razón por la cual debe elegir el primero. 
Es en este punto donde empieza el trabajo de marca y se necesita trabajar más en la 
lealtad que en el precio. El precio es la variable más fácil de atacar, pero la más 
vulnerable por qué es la más difícil de defender. Lo que se debe hacer es no solo trabajar 
una imagen del negocio sobre el precio, si no una imagen sobre la marca y sus 




Por otra parte, en cuanto al cuarto tema de investigación, incremento de 
rentabilidad de una empresa de acuerdo al volumen de ventas, el entrevistado cuenta 
que la lógica dice que si se baja un producto de precio el volumen de ventas tiene que 
crecer tanto que te haga ganar más dinero, generando mayor rentabilidad que si se 
hubiera vendido el producto a un precio mayor. Todo negocio tiene que ser rentable, 
ninguno puede subsistir si no rentabiliza sus operaciones, lo primero que se tiene que 
tener en claro en la parte comercial es trabajar con sus costos. Este es el punto principal 
porque mediante ello se va a determinar el precio de venta, el cual competirá en el 
mercado. Si la empresa realiza una mala compra, si se ha negociado mal el producto y/o 
los insumos, con un costo que no es el del mercado o que no es competitivo, no se ha 
buscado bien en el mercado. Ello quiere decir que después se van a tener problemas 
para competir con el precio, por lo tanto, no se logrará tener los márgenes necesarios 
para cubrir el costo operativo. En resumen, para que el negocio sea rentable es necesaria 
una buena negociación de costos, un amplio conocimiento del mercado, un mayor 
conocimiento de los insumos, priorizar que la lista de precios pueda competir con los 
productos similares y si esa lista de precios otorga el margen que la empresa requiere. 
Sobre el quinto tema de investigación, influencia del posicionamiento en el 
mercado en el incremento de rentabilidad de una empresa, el entrevistado sostiene que 
para que la empresa figure en el primer lugar en la mente (top of mind) de un consumidor 
es necesario haber trabajado la lealtad, la diferenciación en el mercado y haber superado 
las expectativas; por ejemplo, en la actualidad las empresas le brindan mayor énfasis a 
los protocolos de sanidad para realizar entregas por delivery, cuando antes no se 
tomaban en cuenta. A partir de esta coyuntura, y de hoy en adelante, las personas 
cambiarán su forma de ver las cosas, por lo que estos procedimientos serán parte del día 
a día y tendrá como consecuencia mayor aceptación de la empresa en el mercado; 
además, otros aspectos como la buena actitud, atención, predisposición y conocimiento 
del producto incrementan el posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor. 
Nuevamente, el precio es una variable sencilla de atacar, no es recomendable 
posicionarse mediante este criterio, sino a través de la construcción de la marca mediante 
vínculos emocionales y otros detalles como un servicio post-venta. 
Por último, respecto al sexto tema de investigación, efectos de los costos y 
gastos en el incremento de la rentabilidad de una empresa, el entrevistado señala que 
todo lo que se agregue a la operación tiene un costo que, en la misma, va a acortar el 
margen de rentabilidad. Lo importante es que, si se incorpora algún costo en el proceso, 




rentabilidad. Si bien es cierto, ello va a depender del rubro en el que se encuentre la 
empresa o cuál sería la estrategia que deseen elaborar. En algunos casos, por ejemplo, 
se puede necesitar un equipo de e-commerce para obtener una presencia importante en 
el mercado, por lo cual se contratará a una persona y aumentarán los costos. Eso 
significa que inmediatamente no se tendrá una respuesta en venta y se reducirá la 
rentabilidad del negocio, pero pasado un tiempo prudencial, ese gasto se convierte en 
una inversión porque responde a la venta. Todo aquello que se refleje de ese modo 
aumenta la rentabilidad, todos los gastos tienen que medirse para que resulten una 
inversión, y para ello también se pueden tomar otras medidas que, en menor proporción, 
ayudan al ahorro de estas variables. 
Finalizando con las entrevistas para el presente trabajo, se realizó la última al Mg. 
Marcial Solis3, misma que se transcribe a continuación. 
Acerca del primer tema de investigación, factores que influyen en los clientes 
para hacer una re-compra, el entrevistado señala que es necesario comprender cuáles 
son aquellos factores que incitan a un cliente a tomar la primera decisión de compra, 
muchos de ellos pueden optar por un determinado producto y/o empresa de acuerdo a 
distintas variables. Principalmente, depende mucho de los factores demográficos como 
su estilo de vida, clase social y edad, sobre todo en este último punto hay que hacer 
énfasis, ya que aquellos clientes más jóvenes optarán por los medios digitales para 
obtener información acerca de un producto y/o servicio que requieran para satisfacer su 
necesidad. Es así que, las marcas involucran mucho a personajes y otros tipos de 
publicidad para llamar la atención del público, ya sea desde los más jóvenes hasta los 
más veteranos, dependiendo de su segmentación. Siguiendo esta definición, el punto de 
venta digital es muy relevante, pero se debe otorgar mucha importancia también al punto 
de venta físico, ya que la población peruana aún está muy acostumbrada a esta 
modalidad de compra. Es así como, los clientes solo regresarán a comprar a un 
establecimiento si notan un trato cordial, servicio de calidad y productos que satisfagan 
sus necesidades, es imprescindible que se trabaje en el seguimiento a la compra, ya que 
este servicio puede influir en la siguiente decisión tomada por el cliente. Otro factor muy 
importante a destacar es el impacto social que tenga la empresa, ya que muchos clientes 
valoran la caridad y las obras de beneficencia de empresas para con la población, ello 
también influye en la decisión de volver a comprar en un mismo establecimiento. 
                                                             
3 Solís Vásquez, Marcial, Magister en Administración por la Universidad del Pacífico. Docente universitario 




Respecto al segundo tema de investigación, factores que influyen en la lealtad 
de los clientes hacia una empresa, el entrevistado afirma que la lealtad de un cliente 
hacia una marca es un tema complejo de entender, incluso muchos autores también 
señalan que no existe una lealtad absoluta, al menos en Latinoamérica, ya que la 
mayoría de personas siempre buscan un producto que les resulte más económico, en 
muchos casos incluso aunque la calidad del producto y servicio sea menor. Además de 
ello, y hablando de calidad, para generar lealtad en un cliente es muy importante revisar 
la calidad total de lo que se está ofreciendo, ya que este aspecto causará mayor 
impresión en el consumidor. Por último, existen dos tipos de lealtad que se pueden 
destacar: la racional y la emocional; la primera se asociará mayormente con la relación 
precio-calidad de algún producto y/o servicio, además de la experiencia antes, durante y 
después de su adquisición. Por otro lado, la lealtad emocional se puede generar por 
diversos medios, ya que esta se enfoca directamente en el sentimiento y la conexión 
generada entre el cliente y la empresa. 
Por otra parte, para el tercer tema de investigación, factores del gasto promedio 
de clientes de acuerdo a su fidelidad hacia una empresa, el entrevistado manifiesta que 
un cliente leal siempre va a resultar más cómodo de mantener que atraer a un cliente 
nuevo, de este modo a las empresas les conviene enfocar su esfuerzo y estrategias a 
establecer un vínculo con este tipo de clientes. Por otro lado, es importante mencionar 
que los clientes asiduos siempre van a gastar en mayor porcentaje que los clientes 
nuevos, ya que ellos han satisfecho alguna necesidad gracias a algún producto y/o 
servicio de la empresa, por ello hay mayor probabilidad de que confíen en otro que se 
ofrezca. Un dato muy curioso es que las mujeres suelen ser las que más gastan en una 
tienda de acuerdo a su lealtad, ellas son compradoras por naturaleza, pero si una marca 
mantiene a sus clientes femeninas pueden tener por seguro que ellas buscarán siempre 
comprar ahí y/o recomendarla a sus conocidos. 
En relación con el cuarto tema de investigación, incremento de rentabilidad de 
una empresa de acuerdo al volumen de ventas, el entrevistado señala que la rentabilidad 
de una empresa se incrementa de acuerdo a varios aspectos, entre ellos se puede 
destacar el uso de tecnologías para la toma de decisiones, el mantener a clientes leales a 
la marca ya que atraer nuevos resulta más costoso, reducir el margen de costos o 
aumentar el precio, aunque esta última dependerá mucho del comportamiento del 
mercado, y por último, si el negocio administra correctamente el inventario se podrá 
generar mayor rentabilidad. Es muy importante que todos estos criterios se tomen en 




los costos de todo el proceso, de tal modo que se realice mayor inversión en la 
producción y se logre sobrepasar las metas proyectadas. No se debe confundir el término 
venta con rentabilidad, no siempre si la empresa vende más es más rentable, como ya se 
ha mencionado anteriormente, depende también cómo influyen las otras variables. 
En cuanto al quinto tema de investigación, influencia del posicionamiento en el 
mercado en el incremento de rentabilidad de una empresa, el entrevistado sostiene que 
las empresas deben priorizar el mantener una buena posición en el mercado, en relación 
a su competencia, ya que esta reflejará mayor confiabilidad hacia los clientes. Asimismo, 
es necesario establecer los criterios de posicionamiento por los cuales la empresa se 
mantendrá en la mente de los consumidores, ya que podría ser por ofrecer un valor 
agregado o quizá por tener los precios más bajos del mercado. Todo ello será tomado en 
cuenta por los clientes, ya sean nuevos o actuales, pero el hecho es que, si la empresa 
mantiene una buena posición en el mercado, se invertirá menos para elaborar programas 
de fidelización porque parte de los resultados se verán influenciados por la apreciación 
que tengan los clientes. 
Para concluir, sobre el sexto tema de investigación, efectos de los costos y 
gastos en el incremento de la rentabilidad de una empresa, el entrevistado comenta que, 
en cuestión de costos y gastos, ya sean administrativos o financieros, una reducción 
considerable de ellos significaría un aumento en la rentabilidad de la empresa, lo cual no 
necesariamente significa que se incrementarán los ingresos. Es necesario analizar a 
fondo de qué áreas y/o procesos se buscará reducir estos costos, ya que esta decisión 
impactará en otros criterios. Además, hay que tener en cuenta que se pueden tomar otras 
medidas para que los costos y gastos no causen un gran impacto en la rentabilidad, por 
ejemplo, se podría negociar con los proveedores para obtener ciertos beneficios, en este 
caso también influiría el concepto de fidelización, solo que se realiza de empresa a 
empresa. Por otro lado, se puede aprovechar el uso de las tecnologías para mejorar la 
productividad, para ello se realiza una inversión, pero las ventajas aportarán al 
incremento de la rentabilidad. 
7.2. Discusión 
En referencia al primer tema de investigación, factores que influyen en los 
clientes para hacer una re-compra, el primer entrevistado, Dr. Rolando Arellano, 
manifiesta que una necesidad correctamente satisfecha tiene como consecuencia que los 
clientes recurran nuevamente al producto y/o servicio brindado por la empresa, a ello se 




Mg. Manuel Miranda hace mayor énfasis en el producto y las características que posee, 
ya sea por el diseño, tamaño, empaque, etc., él considera que ello causará mayor 
impacto en los clientes y este optará por adquirirlo. Posterior a ello, la necesidad 
satisfecha creará un vínculo entre la empresa y el consumidor, ya que, sumado al valor 
añadido anteriormente mencionado, el producto como tal le otorgó buenos resultados. 
Además, señala que es importante mantener un stock considerable de este tipo de 
productos, de este modo el cliente no se verá en la necesidad de acudir a la competencia 
y se logrará una re-compra. Por otro lado, el Mg. Marcial Solís refuerza lo mencionado 
por los otros entrevistados al afirmar que, si el producto y/o servicio satisface la 
necesidad deseada, esto será motivo una nueva visita por parte del cliente, siempre y 
cuando su experiencia en el punto de venta haya sido agradable. Asimismo, resalta la 
importancia de la imagen que debe tener la empresa frente a la sociedad, ya sea con 
actos de caridad, y el servicio post-venta que se realice, para que ello influya en el 
momento de tomar la decisión sobre realizar una re-compra. Cerda (2019) coincide con 
los entrevistados en cuanto a la importancia de la experiencia del cliente en el momento 
de la compra, así su necesidad será satisfecha en todo sentido. Además, plantea que es 
necesario realizar una inversión en cuanto a herramientas tecnológicas para lograrlo, de 
tal modo que la comunicación sea fluida y personalizada; los clientes tendrán acceso a 
promociones y descuentos que lo incentivarán a adquirir nuevamente el producto y/o 
servicio. Finalizando este primer punto, las autoras del presente trabajo de investigación 
definen la re-compra como la acción que ocasiona una inversión reiterada por parte del 
cliente por la adquisición de un mismo producto y/o servicio en un establecimiento, lo cual 
está relacionado con la satisfacción que este haya causado por su uso. 
En relación con el segundo tema de investigación, factores que influyen en la 
lealtad de los clientes hacia una empresa, el Dr. Rolando Arellano destaca que la lealtad 
de un cliente se trabaja con el tiempo, ello dependerá de la satisfacción de necesidades y 
la experiencia en el punto de venta, lo cual influirá en una re-compra. Sin embargo, esto 
no significa que la lealtad sea absoluta, ya que en nuestro país y en Latinoamérica, existe 
mucha posibilidad de deslealtad, pudiendo ello evitarse si se logra satisfacer al cliente en 
cada una de sus visitas al punto de venta. Por su lado, el Mg. Manuel Miranda refiere 
que la lealtad se consigue construyendo un vínculo emocional entre la empresa y el 
cliente, citando un caso en el cual una marca se manifestó ante los acontecimientos 
políticos por los que atraviesa el país en la actualidad y expresó su sentir hacia la opinión 
pública, ello ocasionó que las personas se sientan identificadas con esta empresa. En 
cuanto al Mg. Marcial Solís, él coincide en cierta parte con ambos autores, ya que 




relacionada con la conexión que se genere entre marca y consumidor, siendo 
influenciada por los distintos medios de comunicación que se apliquen y la experiencia 
del cliente en el punto de venta; la segunda enfocada en la relación entre calidad y precio 
del producto y/o servicio, además resalta la inexistencia de la lealtad absoluta, 
mencionada anteriormente por el Dr. Arellano, ya que el cliente buscará un mayor 
beneficio económico para él. En cuanto a este punto, Cueva (2017) enfatiza que la 
experiencia en el momento de la compra será imprescindible para manejar la lealtad del 
cliente, ya que un mal servicio puede opacar los beneficios del producto y, por lo tanto, 
causar la insatisfacción de los consumidores, y Valenzuela (2019) refuerza la teoría del 
Mg. Solís con respecto a la calidad total ofrecida a los clientes, ya que esta debe ser 
óptima en todo sentido, desde la producción hasta la entrega del servicio. Por otro lado, 
Valencia (2008) refiere que la lealtad se traduce en una conducta que puede 
manifestarse de distintos modos, ya sea realizando una re-compra y/o recomendación del 
producto adquirido, o rehusándose a optar por comprar en la competencia. Todo ello se 
relaciona con lo manifestado anteriormente por los entrevistados, ya que para que exista 
lealtad la empresa debe trabajar en cuidar su imagen y entorno. 
Por lo que se refiere al tercer tema de investigación, factores del gasto 
promedio de clientes de acuerdo a su fidelidad hacia una empresa, el Dr. Rolando 
Arellano explica que el gasto de un cliente nuevo no será el mismo que uno ya 
fidelizado, ello porque para el primero aún existe incertidumbre acerca del producto y/o 
servicio que se está adquiriendo, por lo cual no querrá arriesgarse a pagar por otros en la 
misma empresa. Distinto es el caso de aquellos clientes asiduos, por lo mismo que la 
empresa ya mantiene una relación de satisfacción con ellos, es por esta razón que suelen 
gastar más en promedio que los clientes nuevos. Desde el punto de vista del Mg Manuel 
Miranda, sugiere que el gasto de los clientes también depende del aspecto racional, 
mencionando la importancia de la ubicación de los productos y la división por categorías 
en el punto de venta, ya sea físico o digital. Además, recomienda que la empresa debe 
hacer un estudio de la competencia, ya que los precios que esta maneje también pueden 
influir en el gasto que realicen los clientes, realizando comparaciones acerca del beneficio 
económico que le brindan ambos negocios. Por otro lado, el Mg. Marcial Solís refiere 
que el gasto promedio de los clientes varía según la experiencia de compra que tengan 
con la empresa, en el caso de los clientes fidelizados no pensarán mucho para decidir si 
comprar nuevamente en el mismo lugar ya que, anteriormente, han logrado satisfacer 
una necesidad, lo cual también se puede utilizar como base para el lanzamiento de 
nuevos productos. El entrevistado también hace hincapié en las clientes, ya que, por 




al sector femenino puede resultar más rentable para un negocio. Reforzando lo 
anteriormente mencionado, Fritis (2014) destaca la importancia de medir el impacto de la 
satisfacción y fidelización de clientes en el gasto promedio que realizan en la empresa, ya 
que ello puede ser determinante para tomar decisiones que aumenten la rentabilidad. 
Además, de acuerdo al estudio realizado indica que los criterios más valorados por los 
clientes van desde la experiencia en el momento de la compra hasta el precio que tengan 
que pagar. Por último, el BCRP define el gasto como el desembolso de dinero realizada a 
cambio de la contraprestación de un producto y/o servicio, para efectos del presente 
trabajo de investigación, el gasto promedio se define como el monto de inversión 
realizada de acuerdo al historial de compra del cliente. 
Sobre el cuarto tema de investigación, incremento de rentabilidad de una 
empresa de acuerdo al volumen de ventas, el Dr. Rolando Arellano afirma que vender 
un producto a un cliente fidelizado es mucho más rentable que hacerlo a uno nuevo, ya 
que para este último hay que invertir más dinero y esfuerzos en investigación, publicidad, 
entre otros. Con ello se refiere a que es necesario que las empresas otorguen mayor 
importancia a fidelizar a sus clientes, de tal modo que las ventas crezcan por sí solas, 
recordando que el marketing no se encarga solo de ello, sino que también exista una re-
compra, lo cual incrementa en gran parte la rentabilidad de una empresa. En cuanto a 
este tema, el Mg. Manuel Miranda propone que el incremento de la rentabilidad depende 
del correcto manejo de los costos para que el volumen de ventas sea mayor. Todo indica 
que la gestión realizada desde la compra de insumos y la negociación con proveedores 
puede evidenciar resultados beneficiosos para el incremento de las ventas, siendo la 
diferencia entre costo y precio el índice que aumentará la rentabilidad. Por su lado, el Mg. 
Marcial Solís refiere que si bien es cierto existe una relación existente entre la 
rentabilidad y las ventas de una empresa no deben confundirse estos términos, ya que el 
incremento del volumen de ventas no siempre generará mayor rentabilidad, ello depende 
de otros criterios como el manejo de inventarios, el control de los precios en el mercado y 
el uso de nuevas tecnologías para la toma de decisiones. Además, señala que la 
fidelización de clientes también influye en este punto, ya que las ventas se incrementarán 
por sí solas si la empresa tiene clientes leales, lo cual no significará un gasto 
representativo y, por ende, se generará mayor rentabilidad. Entonces, es en ese punto 
donde las ventas tienen un impacto en la segunda variable del presente trabajo de 
investigación. Brevemente, Núñez (2016) señala que los programas de fidelización 
generan un impacto en la toma de decisiones de los clientes, siendo ello beneficioso para 
el incremento de las ventas, por ende, la mejora de la rentabilidad de la empresa. 




adquiridos por los clientes, expresados de forma física o monetaria; además, este se 
reflejará de acuerdo a la frecuencia de compra y al gasto que se realice en cada una. 
Acerca del quinto tema de investigación, influencia del posicionamiento en el 
mercado en el incremento de rentabilidad de una empresa, el Dr. Rolando Arellano 
manifiesta que las empresas deben evaluar las variables influyentes en su público 
objetivo para lograr posicionarse como marca N° 1 en su mente, de tal modo que ello 
genere una preferencia de compra frente a la competencia y la rentabilidad se beneficie 
de acuerdo a ello. Hace énfasis también en la satisfacción correcta de las necesidades 
para generar lealtad y posicionamiento. Por otro lado, el Mg. Manuel Miranda brinda 
mayor importancia la creación de valor a partir de la experiencia en el servicio y la 
satisfacción completa de una necesidad, de tal modo que la marca se posicione en la 
mente de los consumidores y sea la preferida. Es necesario que este vínculo se cree a 
partir de contextos que se viven día a día, y que los nuevos, como el caso de la 
implementación de protocolos de sanidad a partir de la pandemia, se adecúen a las 
nuevas formas de negocio. En cuanto al Mg. Marcial Solís, él afirma que el 
posicionamiento de una marca frente a la competencia otorgará mayor índice de 
confiabilidad para los clientes, por lo cual elegirán esta empresa para realizar sus 
compras. Además, esta dimensión logrará que la efectividad de un programa de 
fidelización mejore y no se deba invertir tanto en el mismo, por lo cual la rentabilidad se 
verá beneficiada. De este modo, Triana (2018) comparte que el posicionamiento de la 
marca se logra a partir de la comunicación establecida con los consumidores, ya sea 
durante la experiencia de compra o después de ella, logrando generar un vínculo con el 
mismo que se traducirá en la fidelización del cliente y, posterior a ello, la mejora de la 
rentabilidad de la empresa. Para definir el término de posicionamiento, Hartmann, 
Apalaoza y Forcada (2002) citan a Aaker, quien expone que una posición competitiva en 
el mercado logrará que los clientes elijan una empresa frente a la competencia, lo cual 
dependerá de distintos factores tales como precio y calidad, pero que tienen como 
resultado la fidelización de los clientes. 
Finalmente, respecto al sexto tema de investigación, efectos de los costos y 
gastos en el incremento de la rentabilidad de una empresa, el Dr. Rolando Arellano 
advierte que para lograr un incremento de rentabilidad es necesario reducir los costos y 
gastos, ya sean administrativos y financieros, pero que en este proceso no debe 
descuidarse la calidad del producto y/o servicio, ya que esto significaría un punto en 
desventaja para el cliente, quien optará por no comprar nuevamente en la empresa. Todo 




modificación de la calidad y precios debe realizarse con cautela y sin desprestigiar la 
marca, de tal modo que la utilidad sea favorable. Desde el punto de vista del Mg. Manuel 
Miranda, el manejo de los costos y gastos pueden traducirse en una inversión, pero para 
ello se debe analizar cuáles serían los efectos a futuro para la empresa. En otras 
palabras, el monto destinado a un nuevo programa, estrategia, personal, etc., debe ser 
evaluado antes de realizar en desembolso, porque si bien es cierto este no generará una 
ganancia significativa al inicio, puede que con el tiempo resulte rentable, de este modo 
estaría justificado. Reforzando a los otros entrevistados, el Mg. Marcial Solís sostiene 
que la reducción de costos es necesaria para el incremento de la rentabilidad, pero 
también es importante establecer acciones para no desprestigiar la calidad del producto 
y/o servicio brindado, por ejemplo, con medidas internas como negociación con 
proveedores y el uso de nuevas tecnologías para la mejora de la productividad, todo ello 
significaría un aumento en la rentabilidad de la empresa. Por su lado, Calo, Tineo, 
Heredia y Chanduví (2016) sugieren la implementación de herramientas digitales para el 
incremento de la rentabilidad de una empresa, lo cual resulta un costo para la misma, 
pero de acuerdo con la investigación realizada, brindaría beneficios significativos para los 
clientes como la mejora en el servicio post-venta y la comunicación con la empresa. Todo 
ello se traduce en lo anteriormente mencionado por el Mg. Miranda, transformar los 
gastos en una inversión que se reflejará a futuro y tendrá como consecuencia un 
incremento en la rentabilidad. Para finalizar esta sección, Gálvez y otros autores (2016) 
definen los costos y gastos como la inversión económica realizada a partir de los 
procesos realizados en una empresa, los cuales permitirán conocer un objetivo operativo 













8. Conclusiones y recomendaciones 
8.1. Conclusiones 
Los factores que influyen en los clientes para hacer una re-compra son, 
principalmente, la experiencia que le brinda la empresa en el punto de venta y la 
satisfacción concreta de la necesidad. Los clientes van a considerar como primera opción 
aquella marca que le brinde estos beneficios y optarán por buscar nuevamente el 
producto en el mismo lugar, generando un incremento en la rentabilidad de la empresa.  
El vínculo emocional que se establece con el cliente influye en la lealtad que 
mantendrán con una marca, ya que este normalmente prefiere aquella con la que se 
identifica o que ha trabajado posicionarse en su corazón. Ello no quiere decir que el 
aspecto racional no sea importante, ya que una necesidad satisfecha a lo largo del 
tiempo genera lealtad, la cual no necesariamente será absoluta. 
El gasto promedio que realizan los clientes de acuerdo a su fidelidad y la 
influencia del mismo en la rentabilidad de una empresa depende del tiempo y la 
experiencia que tenga el cliente en la compañía, siendo los nuevos más reacios a gastar 
dinero en una empresa que no conocen, a diferencia de aquellos que han adquirido el 
producto y/o servicio anteriormente y que obtuvieron un beneficio. 
El incremento de la rentabilidad de acuerdo al volumen de ventas se realizará 
siempre y cuando los costos se manejen de forma adecuada, ya sea al momento de 
producir, comprar insumos o elaborar campañas de publicidad, de cualquier modo, las 
ventas se verán afectadas por otras variables internas que lograrán su incremento, pero 
no necesariamente mejorarán la rentabilidad. 
La influencia del posicionamiento del mercado en el incremento de la rentabilidad 
y la fidelización de los clientes resulta muy importante ya que ello otorgará mayor 
confiabilidad frente a los clientes, lo cual generará que este decida adquirir el producto 
y/o servicio de la marca y se fidelizará por cuenta propia, reduciendo costos de 
programas de fidelización y mejorando la rentabilidad de la empresa. 
Los costos y gastos de una empresa tienen efectos considerables en su 
rentabilidad, en este caso, estos se reducen al máximo de acuerdo a la rentabilidad que 
se desea obtener y, los programas de fidelización como tal, significan un costo que no 
necesariamente otorgará beneficios a corto plazo, pero que a lo largo será una inversión 





Las MiPyME’s peruanas deben velar por la experiencia ofrecida al cliente en el 
punto de venta, incluso fuera del mismo, ya que este valorará la comunicación que se 
mantenga sobre el producto y/o servicio ofrecido para optar por una re-compra. Además, 
es imprescindible vender lo que se prometió al momento de efectuar la compra, ya que el 
cliente recordará este hecho y la satisfacción generada por el producto adquirido. 
Se debe realizar un seguimiento constante a la compra de un producto, sobre 
todo, establecer ese vínculo emocional que el cliente desea mediante e-mail marketing, 
promociones de venta, regalos, entre otros, para que no solo genere una re-compra, sino 
que recomiende el producto y/o servicio a sus conocidos y prefiera la marca frente a la 
competencia. 
Es necesario cuidar la relación existente con todo aquel cliente que realice más de 
una compra, para ello se puede iniciar implementando una base de datos simple en la 
que se identifique a cada cliente y los productos adquiridos. Posteriormente se puede 
aplicar mediante un software de CRM, el cual tiene resultados más eficientes y con mayor 
detalle. 
Para efectos del incremento de la rentabilidad a partir del volumen de ventas, se 
recomienda el cuidado en la gestión de los costos, ya sea por parte del área financiera 
y/o comercial de un negocio, existen métodos anteriormente mencionados para lograr 
que el margen de ventas sea rentable. En este caso, la negociación con los proveedores 
y la fidelización de los mismos es lo más viable, ya que estos insumos y/o productos 
adquiridos pueden resultar con descuentos si se mantiene una estrecha relación, lo cual 
significará un incremento en la rentabilidad de las MiPyME’s peruanas. 
Las empresas deben velar por el cuidado de la imagen en todo aspecto, ya sea en 
el momento en el que se efectúa la compra, hasta fuera de ello en relación con sus 
competidores. La satisfacción correcta de las necesidades también influye en el 
posicionamiento, hay que cuidar a detalle todo lo relacionado al producto y/o servicio que 
se ofrece al cliente.  
Para finalizar el presente trabajo de investigación, si bien es cierto, la elaboración 
de un programa de fidelización para una MiPyME significará un costo representativo, a 
largo plazo tendrá beneficios positivos de acuerdo a los antecedentes ya mencionados, 




correspondientes de acuerdo al sector al que se dirigen, de tal modo que se puedan 
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ANEXO 3: VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 
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